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RESUMEN 
Esta  investigación se enfocó principalmente en conocer la relación que existe entre 
la eficacia publicitaria y la acción de compra en las estudiantes del instituto Chio 
Lecca de los Olivos, 2017. El tipo de investigación es estudio de enfoque 
cuantitativo es de tipo descriptivo correlacional, y el diseño fue no experimental. La 
muestra estuvo conformado por 150 estudiantes del instituto Chio Lecca de los 
Olivos. Se empleóel método de la encuesta, a través de un cuestionario de 22 
ítems, que tiene preguntas en escala tipo Likert, legalizada a través del Coeficiente 
de V de Aiken, tras la aceptación de 3 expertos de la especialidad de publicidad 
con un 97% y, con una confiabilidad del 0.86. La tesis tiene como 
conclusiónprincipal que las estudiantes del instituto Chio Lecca del distrito de los 
olivos, tienen atracción por mensajes publicitarios de tendencias de moda, 


















This research focused mainly on knowing the relationship between the advertising 
effectiveness and the buying action in the students of the Chio Lecca de los Olivos 
Institute, 2017. The type of research is a quantitative approach study is descriptive 
correlational type, and the Design was not experimental. The sample consisted of 
150 students from the Chio Lecca de los Olivos institute. The survey method was 
used, through a questionnaire of 22 items, which has questions on a Likert scale, 
legalized through the Aiken V Coefficient, after the acceptance of 3 experts from 
the advertising specialty with 97% and, with a reliability of 0.86. The thesis has as 
its main conclusion that the students of the Chio Lecca institute of the olive district, 
are attracted by advertising messages of fashion trends, relating to access to the 
purchase of the product with high efficiency. 
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I. INTRODUCCIÓN 
1.1 Realidad Problemática 
Dentro de un ámbito global, la publicidad siempre ha tenido un lazo con el 
comportamiento del consumidor y la acción de compra; para que el cliente logre la 
adquisición de un producto se lleva a cabo un proceso,el cual se encuentra claro 
para algunas empresas, por el contrario existen empresas que no han utilizado de 
forma correcta estos atributos y se ven en un mínimo crecimiento a diferencia de 
las otras. 
Nuestra sociedad está abarrotada de consumidores que siempre van a optar por 
un producto o servicio para un bien propio. Es ahí parte el afán de las empresas 
por bombardear de publicidad a los receptores, generando interés en el espectador 
sobre las bondades de lo que quieren ofrecernos.  
Hoy en día el incremento del consumo de productos es admirable, según Arellano, 
R. (2002) el individuo está dirigido a satisfacer sus necesidades mediante la 
adquisición de bienes y servicios, de modo que la publicidad marca un rol 
importante como proceso comunicacional entre el producto y el consumidor, según 
Bassat, L. (2001), la publicidad es el arte de convencer a los consumidores, 
entonces podemos decir que día a día estamos prestos a visualizar u oír mensajes 
cuya estima es netamente de venta de productos para la vida diaria, ¿Pero qué 
sucede cuando el efecto de la publicidad es afectivamente notoria? Muchas veces 
sucede que al ir por las calles vemos una tendencia marcada, hablando 
específicamente de prendas de vestir, ¿cómo una prenda puede llegar a ser 
tendencia solo con ser publicada a nivel nacional por medio de la televisión? En 
esta investigación se realizará el seguimiento de la eficacia publicitaria del spot 
publicitario “Bordados” de Saga Falabella y su acción de compra. 
La importancia de la publicidad radica en la eficacia de la estrategia de venta que 
ejercen las empresas hacia su público objetivo, según Castro, G. (2008): 
El fin es la valorización del producto, la incrementación 
de ventas y los cambios de hábitos de consumo; 
mencionado este último punto podemos resaltar que la 
acción de compra es un medio de tradición consumista, 
la cual  podría explicar un comportamiento de alineación, 
la publicidad impone un ideal en cuanto a la imagen 
física, estilo de vida, propone llegar a la “felicidad” 
consumiendo los productos y servicios que difunde, lo 
que hace que todo aquel que se vea influenciado por la 
publicidad intente alcanzar el ideal alejándolo de su 
propia realidad. 
1.2 Trabajos previos 
Para lograr un acercamiento de lo que es la Publicidad, tomaremos en cuenta los 
siguientes autores: O´Guinn, Allen y Semenik que conceptualizan la publicidad 
como: “un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de información con 
objeto de persuadir", es decir el fin de la transmisión de la información es lograr 
llegar al subconsciente y ocasionar una acción de compra que no está prevista sino 
que es transformada a una necesidad. 
Según la American Marketing Asociation, la publicidad se define como: 
La colocación de avisos y mensajes persuasivos, en 
tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los 
medios de comunicación por empresas lucrativas, 
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los 
individuos que intentan informar y/o persuadir a los 
miembros de un mercado meta en particular o a 
audiencias acerca de sus productos, servicios, 
organizaciones o ideas. 
Aquí también se menciona el acto de persuasión, es notable el impacto que genera 
la publicidad en cuento a generar un proceso de compra y necesidad. 
Para Stanton, Walker y Etzel, en su libro "Fundamentos de Marketing", la publicidad 
es: 
Una comunicación no personal, pagada por un 
patrocinador claramente identificado, que promueve 
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta 
más habituales para los anuncios son los medios de 
transmisión por televisión y radio y los impresos (diarios 
y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios 
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras 
impresas y, en fechas más recientes, el internet. 
Aquí se aplica que un punto fuerte de venta y aceptación de público es mediante 
los medios audiovisuales, no dejando de lado también los medios impresos. 
Para Kotler y Armstrong (2008) para que el comprador logre la adquisición de un 
producto debe pasar por cinco fases,es decir, que en principio cuando se reconoce 
que existe una necesidad ya sea provocada o no, por un factor interno  o externo, 
esto conduce a una búsqueda inmediata, solo si este estimulo fue una necesidad 
activa se logrará adquirir una respuesta lo más antes posible, por el contrario se 
seguirá averiguando más alternativas, luego se pasará a una decisión de compra 
que se verá analizada también por un ámbito externo, el comportamiento luego de 
la compra será impórtate ya que en él veremos los frutos, de modo que el 
comprador será de ayuda o de destrucción para la marca según su experiencia con 
el producto.  
En la Tesis de Troiano M. titulada Publicidad emocional de la marca Quilmes, en la 
Universidad Abierta Interamericana, expresa que: 
En el presente trabajo, (…) ahondarnos en lo que es la 
publicidad emocional y cómo actúa, marca, 
comportamientos del consumidor, mercado argentino de 
la cerveza y una breve reseña de la marca Quilmes. 
Asimismo, sin citados autores, notas y recortes los 
cuales nos permiten comprender conceptos básicos de 
la publicidad como así también, cuestionas más 
complejas sobre el tema elegido para poder desarrollar 
esta tesis.(p.5) 
Este trabajo se basa en las actitudes y percepciones del público objetivo de la 
marca cervecera investigada, la cual se caracteriza no solo por su prestigio, sino 
también por su publicidad emocional que se aplica como utensilio de comunicación.  
Según Cifuentes, Universidad de Los Andes - Venezuela (2011), en su tesis para 
Licenciada, cuyo título es El Comportamiento de compra del consumidor en las 
franquicias del municipio Valera Estado Trujillo. Caso: Mc Donald’s, donde se 
comprueba el comportamiento de compra de los consumidores del Municipio Valera 
del Estado Trujillo.  
En esta investigación se tomó en cuenta los principales aspectos: Comportamiento 
de compra, elementos económicos y proceso de decisión de la compra. (…) Los 
resultados demuestran que las familias son el punto fuerte en cuanto a influencia 
social y personal,así como también se determinó que en su mayoría los 
consumidores eran parejas con hijos o solteros con hijos; los elementos 
económicos que afectan son el incremento de precios, de modo que ese es el 
elementoesencial de que impide que las personas gasten en establecimientos 
como este, se llegó a la conclusión que existe una mayor influencia en los niños 
para la decisión de compra que puedan tomar los padres, de modo que este 
establecimiento les resulta de mayor comodidad y agradable para la distracción de 
los menores. 
Según Marquina, Pontificia Universidad Católica del Perú (2009), en su tesis 
Doctoral titulada como La influencia de la responsabilidad social empresarial en el 
comportamiento de compra de los consumidores peruanos, menciona que la 
responsabilidad social empresarial ha ido incrementando en el Perú, sin 
embargoson muy pocos los trabajaos que investiguen su relación con el 
consumidor. Esta investigación tiene como objetivo demostrar la influencia que 
tiene la responsabilidad social empresarial con el comportamiento de compra de 
los peruanos. El presente estudio demuestra la relación empírica existente entre la 
Responsabilidad Social Empresarial y el comportamiento de compra de la muestra.  
Según Cárdenas, Universidad Nacional de Trujillo (2014), en su tesis para 
Licenciada, titulada como: La influencia de la responsabilidad social empresarial en 
el comportamiento de compra de los consumidores,los resultados demuestran que 
la responsabilidad social en el Perú logra la aceptación de prácticas políticas en las 
diferentes empresas. En la actualidad las empresas han aplicado a su estrategia la 
responsabilidad social teniendo como base las diferentes organizaciones como 
proveedores, clientes de interés, ONGs, el estado, entre otros.  Entonces se llega 
a la conclusión que este ámbito no es de gran auge en los clientes, de modo que 
ellos realizan una acción de compra tomando en cuenta la calidad del producto y 
sobre todo si la empresa es de ayuda a su comunidad y tiene conciencia ambiental.  
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Eficacia Publicitaria 
Según Paz(2001) en su tesis titulada “Influencia de la posición, repetición y estilos 
publicitarios en la eficacia de los anuncios televisivos entre los jóvenes”, la eficacia 
publicitaria:  
Se asocia a la medición de los resultados de un anuncio 
o campaña publicitaria. Estos resultados se definen en 
función de los objetivos publicitarios que se pretenda 
alcanzar con dicho anuncio o campaña. (…) La 
evaluación de la eficacia de la publicidad se conforma 
como un elemento clave para determinar si se han 
logrado o no los objetivos establecidos, calcular la 
rentabilidad de esas inversiones, y asegurar con una 
mayor probabilidad el éxito de campañas futuras. (p. 4 y 
5) 
Entonces podemos decir que el spot publicitario de la tendencia “Bordados” de 
Saga Falabella se trazó objetivos que cumplir por medio de un sistema de medición 
denominado eficacia publicitaria, el cual es medido notoriamente en su incremento 
de compra. Dentro de la medición de la eficacia publicitaria encontramos cinco 
valores que son de aporte para conseguir un éxito eficaz, entre ellos se menciona 
el valor de atención, comprensión, verosimilitud, convicción y memorización.  
1.3.1.1 El Valor de atención  
Este valor es esencial ya que es necesario mostrar e impactar al receptor con el 
anuncio, es decir, debemos llamar su interés; en este caso las estudiantes del 
instituto Chio Lecca son jóvenes que tienen sed de seguir tendencias y verse bien, 
por ende la atención de ellas es alcanzada por medio de nuevas tendencias que 
ingresan al mercado, y que mejor que ser vistas en televisión nacional, de modo 
que se encuentra a su alcance. Para García (2015), el valor de atención, 
“representa la condición indispensable para alcanzar la eficacia de un anuncio. 
Primero ha de ser visto”. 
Paz (2001) menciona que: 
Retener esta atención se ha convertido en el reto más 
importante de las comunicaciones publicitarias actuales. 
(…) El modelo propone dos variables principales 
mediante las cuales se puede incrementar la atención 
del consumidor hacia los mensajes publicitarios: la 
relevancia y la conveniencia. 
1.3.1.2 El valor de compresión  
Es necesario tener un concepto claro y preciso, ya que no se espera generar 
confusión en las estudiantes, de modo que si el mensaje es claro y conciso se logra 
una mejor comprensión sin tener que prestarse a conceptos contradictorios, en este 
caso a investigar las jóvenes buscan verse bien y estar a la moda, el mensaje 
publicitario de este spot es claro al decir “Si quieres un cambio, provócalo”, ya que 
manifiesta la originalidad y el arriesgarse a usar nuevas tendencias. Para García 
(2015), el valor de la comprensión, “Consiste en comprobar que el mensaje 
difundido está bien comprendido y valorar en qué grado. Saber si el mensaje se ha 
transmitido con la intensidad y la fidelidad suficiente, sin riesgo de contrasentidos”. 
1.3.1.3 El valor de verosimilitud 
Ahora bien es esencial cuan real es el mensaje que se emita, ya que de ello 
depende la recepción de realidad que reciben los receptores; las jóvenes 
estudiantes del instituto Chio Lecca buscan situaciones reales que no alteren o 
apelen a la fantasía, ya que al adquirir este producto buscan marcar tendencia y 
estar a la moda, García (2015), manifiesta que “esto es de aceptación, Se trata de 
hacer un recuento de los que creen en el mensaje y los que no”. 
1.3.1.4 El valor de convicción 
Para García (2015), “consiste en apreciar si el mensaje es susceptible de modificar 
la actitud y el comportamiento del público”. Es decir si el spot publicitario logró 
cambiar la situación de las estudiantes, como por ejemplo si las llevó a usar nuevas 
tendencias y a marcar la diferencias con las prendas mostradas como avance de 
temporada, cuánto afecto en ellas este spot y como se adaptaron a las nuevas 
tendencias. 
1.3.1.5 El valor de memorización  
Este último valor es de vital importancia ya que va influir a varios aspectos, es decir 
va a lograr una fidelidad de marca, una compra exclusiva de tendencias en la tienda 
y la experiencia que adquieran será de recomendación para próximas compras, 
para García (2015), “implica el análisis de los recuerdos que se conservan de un 
mensaje”.  
Paz (2001) menciona que: 
La publicidad será más eficaz en la medida en que deje 
un recuerdo mayor. Puede plantearse de dos formas: 
Espontánea, que consiste en asociar la marca al 
producto y slogan, recordando su nombre sin ayuda 
alguna y Sugerida, que es una asociación controlada a 
partir de una lista de marcas que se ponen en relación 
con el producto.  
Entonces el mensaje publicitario debe causar un impacto en la memoria de los 
compradores, ya que como marca va a ser recordada y preferida frente a la 
competencia.  
1.3.2 Acción de compra 
ES importante comprender el comportamiento del consumidor, de modo que de él 
depende el auge de las ventas o el declive de las mismas, en primer lugar se 
definirá que es el comportamiento de compra. 
Según Kotler .P y Armstrong .G (2012) mencionan que: 
El comportamiento de compra del consumidor se 
refiere a la forma en que compran los 
consumidores finales, individuos y hogares que 
adquieren bienes y servicios para consumo 
personal. Todos estos consumidores finales 
combinados constituyen el mercado del 
consumidor (p.128). 
Basado en este concepto, entonces podemos decir que, los individuos deciden que 
adquirir cotidianamente. Es por ello, que las compañías estudian la disposición de 
compra de su target minuciosamente y así saber qué compran, dónde compran, 
cómo y cuánto compran, cuándo compran, y por qué compran. 
Además, como investigador de mercado hay la posibilidad de analizar que adquiere 
realmente y así conocer dónde y cuánto compran, sin embargo, para comprender 
la razón de cómo actúa al comprar el individuo es una tarea titánica, puesto que 
con frecuencia se hallan en la parte más íntima de la mente de la persona. 
1.3.2.1 Reconocimiento de la necesidad 
Según Kotler .P y Armstrong .G (2012) mencionan que: 
El proceso de compra se inicia cuando el 
comprador reconoce la presencia de un 
problema o una necesidad como consecuencia 
de una serie de estímulos internos o externos. Un 
estímulo interno provoca que una de las 
necesidades normales de la persona —satisfacer 
el hambre, la sed, o el deseo sexual— alcance el 
límite de su intensidad y se convierta en un 
impulso. Pero también es posible que la 
necesidad sea despertada por un estímulo 
externo; esto ocurre, por ejemplo, cuando una 
persona admira el automóvil nuevo de un amigo, 
o ve en televisión el anuncio de un paquete 
vacacional en Hawai. Ambas instancias podrían 
inspirarle pensamientos sobre la posibilidad de 
hacer una compra (p.167). 
A partir de esto, es de vital de importancia que se pueda reconocer cuáles son las 
circunstancias para que se dispare una necesidad determinada y/o específica., que 
se logrará recopilando información de los consumidores. Para posteriormente 
desarrollar estrategias de marketing que provoquen el interés del consumidor. En 
este caso el spot publicitario “Bordados” apeló reconocer la necesidad que las 
mujeres que buscan vestirse y sentirse bien, arriesgándose por nuevas tendencias. 
En la actualidad las señoritas buscan conquistar el país con estilos únicos, y lo que 
el spot publicitario buscó es que las estudiantes se sientan diferentes y dispuestas 
a provocar un cambio y ser partícipes de esta nueva tendencia.  
1.3.2.2 Búsqueda de la información  
Según Kotler .P y Armstrong .G (2012) mencionan que: 
Es posible distinguir dos niveles de implicación 
en la búsqueda. El estado de búsqueda más leve 
se denomina atención intensificada; en este nivel 
la persona tan sólo se vuelve más receptiva a la 
información sobre un producto.  
En el siguiente nivel el individuo podría iniciar una 
búsqueda activa de información, consultando 
material de lectura, pidiendo sugerencias a las 
amistades, navegando por páginas en Internet, y 
visitando tiendas para conocer directamente el 
producto (p.167). 
Con lo anteriormente expuesto, vemos como los consumidores están buscando 
constantemente información una vez que su interés por un producto ha sido 
disparado. Es decir, al ver reconocido su necesidad de verse bien y generar nuevos 
cambios, las jóvenes empiezan a buscar información al respecto, ahora esto va de 
la mano con la atención que haya generado el spot publicitario. 
De manera que se aprecia el nivel o vínculo que establecen con respecto a la 
búsqueda fortaleciendo su atención donde se hará más intenso y la estudiante 
estará más abierta a la información que reciba sobre un determinado producto. Si 
bien es cierto, ahora las personas pueden consultar diferentes fuentes de 
información que satisfagan sus necesidades, pueden buscar experiencias similares 
consultándole a sus amigos y visitando tiendas físicamente. 
1.3.2.3 Evaluación de alternativas 
Según Kotler .P y Armstrong .G (2012) mencionan que: 
En la etapa de evaluación el consumidor forma 
preferencias entre las marcas que constituyen el 
conjunto de elección, y también podría formular 
la intención de comprar la marca respecto de la 
cual tenga mejor percepción. Al ejecutar una 
intención de compra, el consumidor podría tomar 
hasta cinco subdecisiones: marca (marca A), 
distribuidor (distribuidor 2), cantidad (una 
computadora), tiempo (fin de semana) y forma de 
pago (tarjeta de crédito) (p.170). 
Dado que en el proceso de evaluación para las jóvenes consumidoras de moda 
intervienen muchos factores como: el conocimiento de la marca del producto, el 
número y la similitud entre las marca que elegimos, la presión del tiempo y el 
contexto social son condicionantes que pueden afectar a la hora de hacer una 
elección del producto. 
1.3.2.4 Acción de compra 
Según Kotler .P y Armstrong .G (2012) mencionan que: 
En general, la decisión de compra del consumidor será 
adquirir la marca mejor calificada, pero dos factores se 
pueden interponer entre la intención de compra y la 
decisión de compra. El primer factor es las actitudes de 
otros, además de los factores de situaciones 
inesperadas. El consumidor podría formar una intención 
de compra con bases en factores como el ingreso que 
espera tener, el precio que espera pagar y beneficios 
que espera obtener del producto, sin embargo sucesos 
inesperados podrán alterar la intención de compra. (p. 
170) 
Luego de haber evaluado las alternativas, la acción de compra toma lugar, la marca 
ganadora será la que haya sido de mayor interés para el comprador, sin embargo 
se menciona dos factores que pueden intervenir en la decisión como las opiniones 
externos del entorno, y los ingresos o percances económicos surgidos a último 
minuto, estos son los factores que pueden apelar a tomar una decisión en el 
momento de la compra.  
1.3.2.4Comportamiento posterior a la compra 
Según Kotler .P y Armstrong .G (2012) mencionan que: 
Después de adquirir el producto el cliente queda 
satisfecho o insatisfecho y tendrá un comportamiento 
posterior a la compra que interesa al mercadólogo. ¿Que 
determina si el cliente queda satisfecho o insatisfecho 
con una compra? La respuesta radica en la relación 
entre las expectativas del consumidor y el desempeño 
percibido del producto. Si el producto o cumple con las 
expectativas el consumidor queda decepcionado; si 
cumple con las expectativas el consumidor queda 
satisfecho; si excede las expectativas el consumidor 
queda encantado. (p.171) 
Este punto a igual que el valor de la memorización es de vital importancia, de modo 
que de él depende la fidelidad de marca y los nuevos clientes, es decir si el producto 
fue de beneficio para la estudiante ella recomendará de acuerdo a su experiencia, 
pero si este causo desilusión perderemos un cliente y próximos que pudieron ser 
recomendados, entonces es importante observar de cerca la experiencia que el 
consumidor genera a raíz de la adquisición de un producto.  
1.3.3 Teorías de la comunicación 
Entre las teorías de la comunicación que fundamentan cada variable de este 
estudio mencionamos laTeoría Informacional Sobre la Percepción, tal como 
menciona en su libro Moles, A. (1920-1992), indica que: 
La percepción estética reposa sobre la aprehensión de 
un mensaje superpuesto al mensaje semántico que le 
sirve de base, haciendo uso del margen de libertad que 
existe siempre alrededor de cada uno de los signos a 
elementos del repertorio o del código que sirven para 
construir el mensaje semántico. Mensaje semántico y 
mensaje estético combinan sus acciones en 
proporciones diferentes, hasta ser integrados por el 
cerebro del receptar según reglas determinadas de 
acuerdo o su capacidad máxima de aprender la 
información (p.160-161) 
Así mismo, la percepción enlaza  “automáticamente” los signos que se me muestra 
en el mensaje de la campaña publicitaria “Bordados”, donde se observa una mujer 
atrevida, dispuesta a enfrentarse a nuevos retos, a tener un nuevo comienzo, y a 
ser autentica, cuando observamos este comportamiento se ve reflejada a la mujer 
moderna, por ende apela a una sensación agradable y produce recuerdos que se 
haya vivido anteriormente y se asocia a la marca. 
También Moles, A. (1920-1992) menciona que: 
La circulación de productos culturales en la sociedad 
poniendo en evidencia como, a través del juego de los 
mass media, ideas o mensajes nuevos y originales, 
puestos en circulación al interior de un estrecho micro-
entorno, y después selectivamente retomados por los 
sistemas de comunicación de masas que les someten a 
modificaciones de forma y contenido, son difundidos a 
gran escala y banalizados dentro de la sociedad 
constituyendo esa cultura de masas hecha de un 
ensamblaje disparatado (mosaico) de “culturemas” que 
se convierten así, en una época determinada, en 
materiales universales del pensamiento: estos mismos 
materiales irían a su vez a ser retomados y  combinados 
en nuevos mensajes originales (p.161 ). 
Por ende,  el hecho de vincular un determinado comportamiento y/o actitud de la 
vida diaria no solo implica una visión individual, sino que, el proceso inicia desde la 
formación de nuestra personalidad y se va moldeando también; de acuerdo a 
nuestro círculo social y por lo que vemos en la sociedad. 
1.4 Formulación del problema 
¿Qué relación existe entre la eficacia publicitaria del spot “Bordados de Saga 
Falabella” y la acción de compra, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito 
de los Olivos – 2017? 
Problemas Específicos 
 ¿Qué relación existe entre el valor de atención del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y el reconocimiento de la necesidad, en las 
mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017? 
 ¿Qué relación existe entre el valor de comprensión del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y la búsqueda de información, en las mujeres 
del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017? 
 ¿Qué relación existe entre el valor de verosimilitud del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y la evaluación de alternativas, en las mujeres 
del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017? 
 ¿Qué relación existe entre el valor de Convicción del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y la compra, en las mujeres del Instituto Chio 
Lecca del distrito de los Olivos – 2017? 
 ¿Qué relación existe entre la memorización del spot publicitario “Bordados 
de Saga Falabella” y el comportamiento posterior a la compra, en las mujeres 
del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017? 
1.5  Justificación del estudio 
La importancia de este estudio es de actual relevancia, ya que, a través de 
diferentes estudios técnicos y científicos, podremos llegar a conocer la eficacia de 
la publicidad sobre la acción de compra en las estudiantes del instituto Chio Lecca 
de los Olivo, ya que podremos observar la aceptación o denegación de la aplicación 
del mensaje en efecto a una población con una acción de compra, así mismo se 
verá la eficacia del incremento de compra o declive mediante la estrategia visual 
utilizada, también se determinará el comportamiento de los receptores de la 
publicidad. 
Entonces señalamos quecomo razón principal los seres humanos buscamos la 
aceptación de la sociedad, es decir que los clientes buscan que su entorno este de 
acuerdo con sus actitudes. Muchas veces las personas llegarán a actuar de la 
manera que los demás quieren ver, sin importarles el trasfondo económico, solo 
buscan quedar bien con la sociedad. Por ello que en la moda muchas veces vemos 
estas actitudes, y si miramos a nuestro alrededor podemos observar que las 
personas toman interés de lo que digan de ellas, viendo esto de una perspectiva 
económica podemos decir que la moda es ineficiente, así mismo vemos que este 
es un proceso que va evolucionando, las tendencias van cambiando, lo que se 
usaba antes ya no se usa ahora, o por el contrario, lo que se usaba antes vuelve y 
es de agrado hoy, entonces esto es algo que no lleva una guía exacta, señala 
Thortein V(2008), entonces comprobamos que la fusión de esta y un medio de 
comunicación ocasiona grandes alcances. 
Justificación práctica:  
Con esta investigación buscamos aportar aspectos prácticos que puedan ser 
referenciados en futuras investigaciones. Así como por ejemplo la aplicación de 
instrumentos validados y confiables que constituyan un aporte significativo para 
estudios posteriores. 
 Justificación teórica: 
Las fuentes de información consideradas  en esta investigación, así como las 
definiciones teóricas de las variables y dimensiones, constituyen en si un aporte 
teórico para un estudio y profundización en otras investigaciones similares.  
Justificación Metodológica:  
Los instrumentos y técnicas utilizadas en el presente estudio podrán ser 
consideraros  en otros estudios similares para comparar si varía o no la relación 
que existe entre la publicidad y la acción decompra. 
 
1.6. Hipótesis 
Existe  relación entre  la eficacia publicitaria del spot publicitario “Bordados de Saga 
Falabella” y la acción de compra, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito 
de los Olivos – 2017 
Hipótesis Específica 
 Existe relación significativa entre el valor de atención en el spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y el reconocimiento de la necesidad, en las 
mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017   
 Existe relación significativa entre el valor de comprensión en el spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la búsqueda de información, en 
las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017 
 Existe relación significativa entre el valor de verosimilitud del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella”  y la evaluación de alternativas, en las mujeres 
del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017 
 Existe relación significativa entre el valor de Convicción del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y la compra, en las mujeres del Instituto Chio 
Lecca del distrito de los Olivos – 2017 
 Existe relación significativa entre  la memorización del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y el comportamiento posterior a la compra, en 
las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017 
1.7. Objetivo 
Determinar la  relación que existe entre la eficacia publicitaria del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y la acción de compra, en las mujeres del Instituto 
Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017 
Objetivo Específicos 
 Determinar la relación que existe entre el valor de atención en el spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” y el reconocimiento de la 
necesidad, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos 
– 2017 
 Determinar la relación  que existe entre  el valor de comprensión en el spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la búsqueda de información, en 
las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017 
 Determinar la relación  que existe entre el valor de verosimilitud del spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la evaluación de alternativas, en 
las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017 
 Determinar la relación  que existe entre el valor de Convicción del spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la compra, en las mujeres del 
Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017 
 Determinar la relación  que existe entre  la memorización del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y el comportamiento posterior a la compra, en 







2.1 Diseño de investigación 
El diseño del presente estudio es no experimental, ya que las variables no fueron 
intervenidas ni manipuladas, solo fueron observadas en su estado natural. 
Hernández (2010) sostiene que la investigación no experimental es un estudio sin 
la manipulación deliberada de las variables y que solo se observa los fenómenos 
en su ambiente natural para que estos sean investigados. 
Mencionamos también que el estudio es transversal ya que se realiza en un tiempo 
determinado.  
Tipo de estudio 
El presente estudio de enfoque cuantitativo es de tipo descriptivo correlacional, de 
modo que se busca conocer la relación que existe entre las variables en un solo 
contexto en particular, al respeto Sampieri, Fernandez y Baptista (2006 p.122) 
sostienen que puede existir la formulación de diferentes alcances para el estudio 
cuantitativo. 




VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES 
Eficacia 
Publicitaria 
Paz (2001), Se asocia a 
la medición de los 
resultados de un 
anuncio o campaña 
publicitaria. Estos 
resultados se definen en 
función de los objetivos 
publicitarios que se 
pretenda alcanzar con 
























Philip Kotler & Gary Armstrong 
(2012-2013) El consumidor forma 
preferencias entre las marcas que 
constituyen el conjunto de 
elección, y también podría 
formular la intención de comprar la 















Evaluación de las 
alternativas 
 Preferencia de 
Marca 















 Valor de 
consumo 
 Recomendación 
2.3 Población  y Muestra 
POBLACIÓN: 
La población de este estudio estará conformada por estudiantes mujeres, es decir, 
serán 150 alumnos repartidos en los salones del instituto Chio Lecca del distrito de 
Los Olivos, 2017. 
MUESTRA: 
150 Alumnos.  
La muestra, según Arias (2016), menciona que si la población que se plantea se 
muestra de fácil acceso en su totalidades esencial realizar el muestreo con toda la 
población, ya que no es necesario extraer una muestra, por ende se encuestará a 
150 alumnos. 
2.4 Técnicas e Instrumentos de recolección de datos, Validez y Confiabilidad. 
TÉCNICA  
Para la recolección de datos se empleó la técnica de la encuesta, por lo que se 
administraron a un total de 150 estudiantes con cuestionario con escala de 
medición de las variables tipo Likert, la cual se escribe en la siguiente sección: 
Dado que las variables en estudio son de naturaleza ordinal, se aplicó la técnica de 
la encuesta, la que concretizó con la elaboración y aplicación de un cuestionario 
con 22 ítems, Dicho cuestionario consta con una escala tipo Likert con alternativas: 
Totalmente de acuerdo (1); De acuerdo (2); Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3); En 
desacuerdo (4); Totalmente en desacuerdo (5) 
La técnica que se utilizará para este estudio serán las encuestas. Y el instrumento 
que se empleará en este estudio será el cuestionario. 
 Cuestionario 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD   
La valides de este trabajo fue sometida a la experiencia de un grupo de Jueces 
especializados en la materia, integrado por magister y doctores en Ciencias de la 
Comunicación, quienes informaron acerca de la aplicabilidad del cuestionario del 
presente estudio de investigación, luego de ello estos datos son medidos mediante 
la  “V DE AIKEN”. 
Para determinar la confiabilidad del cuestionario, se utilizó la contrastación 
estadística de fiabilidad Alfa de Cronbach (0.86), con una muestra piloto de 20 
estudiantes el Instituto Chio Lecca de los Olivos – 2017, Luego se procesarán los 
datos, haciendo uso del programa Estadístico SPSS. 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Se aplicó el cuestionario con una prueba piloto a 20 estudiantes del Instituto Chio 
Lecca en el distrito de los Olivos, obteniendo el coeficiente de cronbach (0.86), 
haciendo uso del programa estadístico SPSS. Posteriormente se aplicó el 
cuestionario a 150 estudiantes.  
2.6Aspectos éticos 
Dentro de los aspectos éticos de esta Tesis se menciona el valor principal que es 
la responsabilidad, así como también el esfuerzo y sacrificio personal que se realizó 
para lograr cumplir un escalón más de los objetivos personales trazados, en este 
estudio se busca tomar como prioridad la autenticidad de la información emitida de 
todos las conclusiones de esta investigación, también se busca proteger la 







1. Te es conveniente ver spots publicitarios que muestran nuevos estilos. 





Válido Totalmente de acuerdo 63 42,0 42,0 42,0 
De acuerdo 51 34,0 34,0 76,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
36 24,0 24,0 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 42% de los 
encuestados indican que  ‘Totalmente de acuerdo’ es conveniente ver spots 
publicitarios que muestran nuevos estilos, por otro lado, el 34% ‘De acuerdo’, y el 





2. Ver  el avance de nuevas tendencias por medio del spot publicitario “Bordados” es importante 
para ti. 





Válido Totalmente de acuerdo 26 17,3 17,3 17,3 
De acuerdo 56 37,3 37,3 54,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
49 32,7 32,7 87,3 
En desacuerdo 19 12,7 12,7 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 37,33% de 
los encuestados indican ‘De acuerdo’ a que es importante ver el avance de nuevas 
tendencias en el spot de “Bordados”, por otro lado, el 32,67% ‘Ni de acuerdo ni en 





3. El  mensaje del spot publicitario “Bordados” es comprendido con facilidad 





Válido Totalmente de acuerdo 51 34,0 34,0 34,0 
De acuerdo 78 52,0 52,0 86,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
21 14,0 14,0 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 52% de los 
encuestados indican que  ‘De acuerdo’ es comprendido con facilidad el mensaje 
del spot publicitario “Bordados”, por otro lado, el 34% ‘Totalmente de acuerdo’, y el 






4. El mensaje del spot publicitario “Bordados” da a conocer sus características principales. 
(precio, colores, modelos) 





Válido Totalmente de acuerdo 62 41,3 41,3 41,3 
De acuerdo 82 54,7 54,7 96,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
6 4,0 4,0 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 54,67% de 
los encuestados indican que  ‘De acuerdo’ el mensaje del spot publicitario 
“Bordados” da a conocer sus características principales, por otro lado, el 41,33% 






5. El mensaje del spot publicitario “Bordados” resulta creíble 





Válido Totalmente de acuerdo 49 32,7 32,7 32,7 
De acuerdo 78 52,0 52,0 84,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
23 15,3 15,3 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 52% de los 
encuestados indican que  ‘De acuerdo’ el mensaje del spot publicitario “Bordados” 
resulta creíble, por otro lado, el 32,67% ‘Totalmente de acuerdo’, y el 15,33% ‘Ni de 





6. El mensaje del spot publicitario “Bordados”  puede ser comprobado y ver resultados 





Válido Totalmente de acuerdo 24 16,0 16,0 16,0 
De acuerdo 75 50,0 50,0 66,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
51 34,0 34,0 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 50% de los 
encuestados indican que  ‘De acuerdo’ el mensaje del spot publicitario “Bordados” 
puede ser comprobado y ver resultados, por otro lado, el 34% ‘Ni de acuerdo ni en 









7. El lanzamiento del spot publicitario “Bordados” de Saga Falabella hace referencia a la 
modernidad. 





Válido Totalmente de acuerdo 53 35,3 35,3 35,3 
De acuerdo 80 53,3 53,3 88,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
17 11,3 11,3 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 53,33% de 
los encuestados indican que  ‘De acuerdo’ al lanzamiento del spot publicitario 
“Bordados” hace referencia a la modernidad, por otro lado, el 35,33% ‘Totalmente 








8. Tus amigas usan prendas con la tendencia que se muestra en el spot publicitario “Bordados” de 
Saga Falabella 





Válido Totalmente de acuerdo 42 28,0 28,0 28,0 
De acuerdo 56 37,3 37,3 65,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
28 18,7 18,7 84,0 
En desacuerdo 24 16,0 16,0 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 37,33% de 
los encuestados indican ‘De acuerdo’ a que sus amigas usas prendas con la 
tendencia en el spot de “Bordados”, por otro lado, el 28% ‘Totalmente de acuerdo’, 





9. Cuando ves el mensaje del spot publicitario “bordados de Saga Falabella lo recuerdas con 
facilidad 





Válido Totalmente de acuerdo 39 26,0 26,0 26,0 
De acuerdo 67 44,7 44,7 70,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
38 25,3 25,3 96,0 
En desacuerdo 6 4,0 4,0 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 44,67% de 
los encuestados indican ‘De acuerdo’ al ver el spot de “Bordados” lo recuerda con 
facilidad, por otro lado, el 28% ‘Totalmente de acuerdo’, el 25,33% ‘Ni de acuerdo 





10. Al ver los productos que se muestran en el spot publicitario “Bordados” de Saga Falabella 
sientes deseos de estar a la moda 





Válido Totalmente de acuerdo 51 34,0 34,0 34,0 
De acuerdo 78 52,0 52,0 86,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
21 14,0 14,0 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 52% de los 
encuestados indican que  ‘De acuerdo’ al ver los productos que muestra el spot 
publicitario “Bordados” sienten deseos de estar a la moda, por otro lado, el 34% 





11. Te interesa alguna prenda del spot publicitario “Bordados” de Saga Falabella 





Válido Totalmente de acuerdo 54 36,0 36,0 36,0 
De acuerdo 75 50,0 50,0 86,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
21 14,0 14,0 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 50% de los 
encuestados indican que  ‘De acuerdo’ al tener un interés por alguna prenda del 
spot publicitario “Bordados”, por otro lado, el 36% ‘Totalmente de acuerdo’, y el 14% 





12. El mensaje transmitido por el spot publicitario “Bordados” te estimula verte bien y lucir a la 
moda. 





Válido Totalmente de acuerdo 46 30,7 30,7 30,7 
De acuerdo 73 48,7 48,7 79,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
31 20,7 20,7 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 48,67% de 
los encuestados indican que  ‘De acuerdo’ que el mensaje transmitido por el spot 
publicitario “Bordados” estimula verse bien y lucir a la moda, por otro lado, el 





13. Cuando piensas en comprar un producto con bordados buscas información basada en tu 
experiencia con la marca Saga Falabella. 





Válido Totalmente de acuerdo 48 32,0 32,0 32,0 
De acuerdo 66 44,0 44,0 76,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
25 16,7 16,7 92,7 
En desacuerdo 11 7,3 7,3 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 44% de los 
encuestados indican ‘De acuerdo’ a que buscan información basada según su 
experiencia con la marca Saga Falabella al comprar un producto con bordados, por 
otro lado, el 32% ‘Totalmente de acuerdo’, el 16,67% ‘Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo’, y el 7,33% ‘En desacuerdo’.  
 
TABLA 14 
14. Antes de adquirir un producto buscas información en internet o a través de otros medios. 





Válido Totalmente de acuerdo 12 8,0 8,0 8,0 
De acuerdo 76 50,7 50,7 58,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
44 29,3 29,3 88,0 
En desacuerdo 18 12,0 12,0 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 50,67% de 
los encuestados indican ‘De acuerdo’ a que buscan información basada según su 
experiencia con la marca Saga Falabella al comprar un producto con bordados, por 
otro lado, el 29,33% ‘Ni de acuerdo ni en desacuerdo’, el 12% ‘En desacuerdo’, y el 
8% ‘Totalmente de acuerdo’.  
 
TABLA 15 
15. Para usar la tendencia de “Bordados” te asesoras a través de diferentes marcas 





Válido Totalmente de acuerdo 18 12,0 12,0 12,0 
De acuerdo 79 52,7 52,7 64,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
44 29,3 29,3 94,0 
En desacuerdo 9 6,0 6,0 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 52,67% de 
los encuestados indican ‘De acuerdo’ a que se asesoran a través de diferentes 
marcas para usar la tendencia de “Bordados” por otro lado, el 29,33% ‘Ni de 







16. Crees que la competencia tiene mayor calidad en sus productos, sea el caso de la tendencia 
“Bordados”. 





Válido Totalmente de acuerdo 3 2,0 2,0 2,0 
De acuerdo 46 30,7 30,7 32,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
66 44,0 44,0 76,7 
En desacuerdo 35 23,3 23,3 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 44% de los 
encuestados indican ‘Ni de acuerdo en desacuerdo’ cree que la competencia tiene 
mayor calidad en sus productos, sea el caso de la tendencia “Bordados” por otro 




17. Prestas interés a la valoración que tienen otros usuarios con respecto a las prendas de 
“Bordados” de Saga Falabella. 





Válido Totalmente de acuerdo 31 20,7 20,7 20,7 
De acuerdo 76 50,7 50,7 71,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
32 21,3 21,3 92,7 
En desacuerdo 11 7,3 7,3 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 50,67% de 
los encuestados indican ‘De acuerdo’ y que presta interés a la valoración que tienen 
otros usuarios respecto a las prendas “Bordados”, por otro lado, el 21,33% ‘Ni de 





18. Los productos que observas en el spot publicitario “Bordados” de Saga Falabella son 
accesibles económicamente. 





Válido Totalmente de acuerdo 54 36,0 36,0 36,0 
De acuerdo 78 52,0 52,0 88,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
18 12,0 12,0 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 52% de los 
encuestados indican que  ‘De acuerdo’, a los productos que observan en el spot 
publicitario “Bordados” son accesibles económicamente, por otro lado, el 36% 
‘Totalmente de acuerdo’, y el 12% ‘Ni de acuerdo ni en desacuerdo’. 
 
TABLA 19 
19. Tus amigas hacen uso de esta marca por ser llamativa y original 





Válido Totalmente de acuerdo 41 27,3 27,3 27,3 
De acuerdo 65 43,3 43,3 70,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
33 22,0 22,0 92,7 
En desacuerdo 11 7,3 7,3 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 43,33% de 
los encuestados indican ‘De acuerdo’ a que sus amigas hacen uso de esta marca 
por ser llamativa y original, por otro lado, el 27,33% ‘Totalmente de acuerdo’, el 22% 






20. El spot publicitario “Bordados” de Saga Falabella te ha impactado. 





Válido Totalmente de acuerdo 25 16,7 16,7 16,7 
De acuerdo 65 43,3 43,3 60,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
53 35,3 35,3 95,3 
En desacuerdo 7 4,7 4,7 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 43,33% de 
los encuestados indican ‘De acuerdo’ a que el spot publicitario de “Bordados” le ha 
impactado, por otro lado, el 35,33% ‘Ni de acuerdo ni en desacuerdo’, el 16,67% 





21. Recomendarías alguna prenda del spot publicitario “Bordados” de Saga Falabella. 





Válido Totalmente de acuerdo 51 34,0 34,0 34,0 
De acuerdo 84 56,0 56,0 90,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
14 9,3 9,3 99,3 
En desacuerdo 1 ,7 ,7 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 56% de los 
encuestados indican ‘De acuerdo’ a que recomendarían una prenda del spot 
publicitario de “Bordados”, por otro lado, el 34% ‘Ni de acuerdo ni en desacuerdo’, 





22. Al adquirir un producto del spot publicitario “Bordados” dejó satisfecha tu expectativa 





Válido Totalmente de acuerdo 38 25,3 25,3 25,3 
De acuerdo 81 54,0 54,0 79,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
31 20,7 20,7 100,0 






En la encuesta aplicada a los jóvenes estudiantes se establece que el 54% de los 
encuestados indican que  ‘De acuerdo’, al adquirir los productos que observan en 
el spot publicitario “Bordados” satisface sus expectativas, por otro lado, el 25,33% 








Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 24,616a 8 ,000 
Razón de verosimilitud 23,284 8 ,000 
Asociación lineal por lineal 20,218 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 7 casillas (46,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 




X2 calculado > X2 tabulado 
24,616>15,5073 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe  relación entre  la eficacia publicitaria del spot publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la 
acción de compra, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017. 
  
Eficacia Publicitaria*Acción de Compra tabulación cruzada 
Recuento   
 

















Mínimo 5 11 14 7 2 39 
Óptimo 9 30 43 13 1 96 
Excesiv
o 
1 5 2 7 0 15 





Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 23,654a 8 ,000 
Razón de verosimilitud 23,782 8 ,000 
Asociación lineal por lineal 21,004 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 7 casillas (46,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 




X2 calculado > X2 tabulado 
23,654>15,5073 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe relación significativa entre el valor de atención en el spot publicitario “Bordados de Saga 
Falabella” y el reconocimiento de la necesidad, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito 
de los Olivos – 2017. 
  
Atención *Reconocimiento de la necesidad tabulación cruzada 
Recuento   
 











compra Post compra 
Atención Mínimo 12 37 22 14 2 87 
Óptimo 11 17 20 9 1 58 
Excesivo 1 2 1 1 0 5 





Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 26,758a 8 ,000 
Razón de verosimilitud 23,015 8 ,000 
Asociación lineal por lineal 21,428 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 7 casillas (46,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,75. 
 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
26,758>15,5073 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe relación significativa entre el valor de comprensión en el spot publicitario “Bordados de 
Saga Falabella” y la búsqueda de información, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito 
de los Olivos – 2017. 
  
Comprensión*Búsqueda de información tabulación cruzada 
Recuento   
 
 











compra Post compra 
Comprensión Mínimo 19 25 22 15 5 86 
Óptimo 11 19 9 7 2 48 
Excesivo 5 2 9 0 0 16 




Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 18,907a 8 ,000 
Razón de verosimilitud 17,036 8 ,000 
Asociación lineal por lineal 16,619 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 6 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,56. 
 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
18,907>15,5073 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe relación significativa entre el valor de verosimilitud del spot publicitario “Bordados de 
Saga Falabella” y la evaluación de alternativas, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del 




Verosimilitud*Evaluación de las alternativas tabulación cruzada 
Recuento   
 














Verosimilitud Mínimo 13 17 10 2 0 42 
Óptimo 24 15 19 4 0 62 
Excesivo 9 11 19 5 2 46 





Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 19,440a 8 ,000 
Razón de verosimilitud 16,453 8 ,000 
Asociación lineal por lineal 13,812 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 5 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es 2,38. 
 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
19,440>15,5073 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe relación significativa entre el valor de Convicción del spot publicitario “Bordados de Saga 
Falabella” y la compra, en las mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017. 
 
  
Convicción*Acción de compra tabulación cruzada 
Recuento   
 











compra Post compra 
Convicción Mínimo 5 10 17 10 11 53 
Óptimo 15 16 22 19 8 80 
Excesivo 2 7 5 1 2 17 






Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 20,267a 8 ,000 
Razón de verosimilitud 18,427 8 ,000 
Asociación lineal por lineal 16,880 1 ,000 
N de casos válidos 150   
a. 7 casillas (46,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es 1,12. 
 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
20,267>15,5073 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación: 
 
Existe relación significativa entre la memorización del spot publicitario “Bordados de Saga 
Falabella” y el comportamiento posterior a la compra, en las mujeres del Instituto Chio Lecca 
del distrito de los Olivos – 2017. 
 
  
Memorización*Comportamiento posterior a la compra tabulación cruzada 
Recuento   
 










compra Post compra 
Memorización Mínimo 13 20 28 22 9 92 
Óptimo 3 14 9 15 5 46 
Excesivo 0 4 2 6 0 12 
Total 16 38 39 43 14 150 
IV. DISCUSIÓN 
Enel presente estudio se ha realizado el análisis estadístico entre la eficacia 
publicitaria del spot publicitario “Bordados de Saga Falabella” y la acción de compra 
en las estudiantes del instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos 2017. 
En primer lugar; dicho análisis se llevó a cabo con el propósito de determinar el 
nivel de apreciaciones predominantes de los encuestados en cada una de las 
variables de estudio. Y en segundo lugar, detectar la relación que existe entre cada 
una de las dimensiones de la variable eficacia publicitaria y acción de compra.De 
modo que, primero se adjuntó las respuestas de nuestra población, en este caso 
150 estudiantes del instituto Chio Lecca de los Olivos – 2017. 
La primera información resaltante es que el 54% de los encuestados manifiesta que 
sus expectativas quedaron satisfechas al adquirir un producto del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella”, por ende, esto hace evidencia a que un 54% de 
encuestados han adquirido el producto, demostrando así la hipótesis donde se 
manifiesta que existe  relación entre  la eficacia publicitaria del spot publicitario 
“Bordados de Saga Falabella” y la acción de compra, en las mujeres del Instituto 
Chio Lecca del distrito de los Olivos – 2017; ya que afirman haber realizado una 
compra y haber tenido una experiencia con el producto.  
Gracias a estos resultados podemos confirmar lo mencionado por Paz (2001), 
donde manifiesta que la eficacia de la publicidad es circunstancial para determinar 
si se han logrado o no los objetivos establecidos, calcular la rentabilidad de esas 
inversiones, y asegurar con una mayor probabilidad el éxito de campañas futuras; 
por ende podemos ver claramente que un 54% de nuestros 150 encuestados 
demostraron que el objetivo de venta y de experiencia con la marca se realizó con 
éxito.  
Así como la valoración de la experiencia, también se manifestó que un 44,66% de 
los encuestados obtienen la memorización y el recuerdo de la publicidad, lo que 
nos conlleva es que luego de que el spot publicitario causó impacto en los usuarios, 
el cerebro administra esta información y le asimila para generar recuerdos.  
Al producirse la memorización podemos llevar a cabo la recomendación, ya que 
esta se deriva a las experiencias que tenemos en el cerebro, de modo que la 
recomendación viene de la mano con la memorización. Para Paz (2001) la 
publicidad será más eficaz en la medida en que deje un recuerdo mayor, entonces 
afirmamos nuestra hipótesis especifica donde se manifiesta que existe relación 
significativa entre  la memorización del spot publicitario “Bordados de Saga 
Falabella” y el comportamiento posterior a la compra, en las mujeres del Instituto 
Chio Lecca del distrito de los Olivos. 
Otro resultado impactante es que las estudiantes antes de adquirir un producto 
hacen uso de referencias (50,67%), es decir, realizan una búsqueda de 
información, por ende según  Según Kotler .P y Armstrong .G (2012),en la etapa de 
evaluación el consumidor forma preferencias entre las marcas que constituyen el 
conjunto de elección, y también podría formular la intención de comprar la marca 
respecto de la cual tenga mejor percepción.  
Entonces que apelamos una vez más a la aceptación de la hipótesis especifica que 
manifiesta que existe relación significativa entre el valor de verosimilitud del spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella”  y la evaluación de alternativas, en las 
mujeres del Instituto Chio Lecca del distrito de los Olivos 
Teniendo en cuenta la teoría de usos y gratificaciones, postulada por Fernández y 
Galguera, al comparar los resultados de la investigación se puede afirmar la teoría 
debido a que el usuario busca satisfacer una necesidad, el ver videos en la 
televisión ellos logran ver lo que buscan. Aquí es en donde se ve interrumpido esa 
necesidad por la publicidad, según los resultados una gran mayoría de usuarios 
califica que están totalmente de acuerdo (42,0%) con respecto a ver en la televisión 
nacional spots que muestran nuevos estilos, ya que para ellas en su formación 
profesional es de gran ayuda; sin embargo un (24%) no están de acuerdo ni en 
desacuerdo.  
Para Thortein V(2008), la moda muchas veces muestra diversas actitudes, y si 
miramos a nuestro alrededor podemos observar que las personas toman interés de 
lo que digan de ellas, viendo esto de una perspectiva económica podemos decir 
que la moda es ineficiente, así mismo vemos que este es un proceso que va 
evolucionando, las tendencias van cambiando, lo que se usaba antes ya no se usa 
ahora, o por el contrario, lo que se usaba antes vuelve y es de agrado hoy, entonces 
esto es algo que no lleva una guía exacta, entonces comprobamos que la fusión de 
esta y un medio de comunicación ocasiona grandes alcances. 
V. CONCLUSIONES 
Según los resultados de la encuesta las estudiantes manifiestan que existe una 
relación en la compra efectiva al ser espectadores del spot publicitario “Saga 
Falabella”, así mismo manifiestan que les gustaría seguir viendo spots de ese tipo, 
ya que les es de interés y de ayuda en su ámbito profesional. 
El valor de atención se manifiesta de gran manera en el spot publicitario “Bordados 
de Saga Falabella”, de modo que existe una relación con el reconocimiento de la 
necesidad, en las mujeres del Instituto Chio Lecca. Ellas manifiestan que al ver el 
spot acceden a una necesidad debido al atractivo que sienten por el producto. 
El valor de comprensión en las mujeres del instituto Chio Lecca sobre el spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” se manifiesta de la siguiente manera: Las 
estudiantes perciben una relación entre la atracción comprendida por el producto a 
primera vista y la búsqueda de información, ya que se sienten atraídas por la 
adquisición de mencionado producto.  
El valor de verosimilitud en las mujeres del instituto Chio Lecca referente al spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella”  se manifiesta de la siguiente manera: 
Las estudiantes luego de hacer una búsqueda de información acerca de las 
distintas marcas que pueden adquirir hacen una evaluación de alternativasque es 
relacionada en gran manera con la verosimilitud de la información. 
El valor de Convicción en las mujeres del instituto Chio Lecca sobre el spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” se manifiesta de la siguiente manera: 
Luego de escoger la mejor opción la cual es notoriamente la marca mencionada, 
las estudiantes afirman que existe na relación entre la experiencia de compra y la 
convicción, de modo que esta se vio reflejada en el cambio de actitudes 
afirmándolas en el camino de la moda. 
La memorización en las mujeres del instituto Chio Lecca referente al spot 
publicitario “Bordados de Saga Falabella” se manifiesta de la siguiente manera: 
Luego de haber consumido el producto, las estudiantes generan experiencia, la cual 
va relacionada con la memorización, dicho punto es de vital importancia, ya que 
desde ahí ellas podrán ser de información y recomendación para próximas clientas.  
VI. RECOMENDACIONES 
Se sugiere realizar con mayor frecuencia la presentación de nuevas tendencias de 
moda, ya que existe un público que está a la espera el mismo. 
Aplicar más publicidad llamativa y de interés para generar nuevos intereses en este 
público. 
Seguirgenerandopropagandas claras y de buena comprensión, rápida y sin 
segundas interpretaciones que puedan alterar susceptibilidades, ya que estas son 
puntos clave para la búsqueda de nuevas informaciones. 
La verdad en la propaganda es vital, de modo que se sugiere establecer contextos 
realistas para no crear utopías y que el público pueda compenetrarse aún más con 
la publicidad, al sentirse identificados lograran la evaluación de la marca  
La experiencia de compra es importante de modo que se debe seguir enfatizando 
en la convicción que se ve plasmada en la propaganda, para que el público pueda 
apropiarse de la marca. 
Al haber adquirido el producto es importante que el consumidor tenga una 
experiencia de agrado que le ayude a la memorización de la marca para que esta 
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